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1  Este artigo apresenta resultados da pesquisa desenvolvida no projeto “A criatividade em processos e produtos da comu-
nicação”,	coordenado	pelo	autor	e	integrado	pelos	bolsistas	de	iniciação	científica	da	Universidade	de	Brasília	(UnB)	Saulo	
Mendes Batista, Erica Cael Alves e Alexandre Andrade da Silva Machado.
A publicidade saudável na comunicação pública
Healthy advertising in public communication
La publicidad saludable en la comunicación pública
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Resumo 
Este	artigo	discute	as	razões	pelas	quais	o	conceito	de	comunicação	pública	comumente	não	
abrange a publicidade, nem sequer a publicidade de utilidade pública, devido, por exemplo, a 
estigmas da propaganda governamental ou da publicidade mercadológica. O texto demonstra a 
importância	da	publicidade	de	utilidade	pública	para	a	comunicação	pública,	teoricamente	e	por	
meio de imagens empregadas numa campanha que dialoga com estratégias persuasivas desen-
volvidas	pela	publicidade	mercadológica	para	promover	a	cidadania	dos	portadores	de	HIV.	




the advertising, even the public one, due to, for example, stigmas from the government or market 
advertisement. The text shows the importance of the public advertisement for the public commu-
nication, in theory and by images adopted in a campaign which uses persuasive strategies devel-
oped	by	the	market	advertising	to	promote	the	citizenship	of	the	HIV	carriers.	
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Resumen  
Este artículo debate las razones por las cuales el concepto de comunicación pública usualmente 
no incluye la publicidad, ni siquiera la publicidad de utilidad pública, debido, por ejemplo, a los 
estigmas de la propaganda gubernamental o de la publicidad mercadológica. El texto demuestra 
la importancia de la publicidad de utilidad pública para la comunicación pública teóricamente y por 
medio de imágenes utilizadas en una campaña que dialoga con estrategias persuasivas desa-
rrolladas	por	la	publicidad	mercadológica	para	promover	la	ciudadanía	de	los	portadores	del	VIH.	
PALABRAS CLAVES:	 COMUNICACIÓN	 PÚBLICA	 •	 PUBLICIDAD	 •	 IMAGEN	 PÚBLICA	 •	 
PUBLICIDAD	DE	UTILIDAD	PÚBLICA	•	CIUDADANOS	•	SALUD
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ABORDAGEM ESTIGMATIZADA NA COMUNICAÇÃO PÚBLICA 
















algum	caráter	 institucional	 representativo	da	 imagem	e	da	 identidade	 (Kunsch,	2003)	de	uma	
gestão,	mesmo	que	este	não	deva	ser	primordial?	
Imagem	pública	pode	ser	entendida	como	a	combinação	de	dois	modelos	de	representação.	A	
primeira é a representação política,	objetiva	e	tangível,	pois	vinculada	à	eleição	ou	ao	lugar	insti-
tucional conquistado, enquanto  a segunda é a representação simbólica, subjetiva e tangível, por-
quanto	vinculada	aos	modos	de	representar	a	representação	(política)	em	lugares	de	visibilidade	
pública	(Weber,	2011,	p.	115).
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cultural e psicossocial, determinantes também da permanência de uma imagem pública de acor-
do	com	a	coerência	entre	os	diferentes	tipos	de	comunicação	sobre	o	assunto	correlato.	
Inegavelmente,	o	objetivo	institucional	deve	ter	limites	e	a	comunicação	–	principalmente	no	âm-
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Uma	das	categorias	da	comunicação	pública	mencionadas	por	Jorge	Duarte	(2009,	p.	62)	é	a	










adotar um determinado comportamento que lhe traga benefícios tangíveis para melhorar sua 
qualidade de vida (Costa, 2006, p. 22). 
O conceito e o livro que o apresenta, Comunicação de interesse público, (Costa, 2006) – criticado 
por	tratar	de	comunicação	pública	e	ter	sido	escrito	por	publicitários	–	demonstram	o	intercâmbio	
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cional	(Kunsch,	2003).	Aplica-se	também	à	publicidade	de	utilidade	pública,	embora	em	inten-










exemplo, ser de âmbito político e também privado, por colocar em questionamento o bem-estar 
individual	–	tão	recorrente	na	publicidade	mercadológica	–	e	o	bem-estar	social,	além	de	informar	
e	orientar	ações,	deve	haver	também	espaço	para	o	indivíduo	identificar	resultados	de:	suas	me-








1, a seguir, apresenta a peça veiculada na internet e cujo conteúdo integrou cartazes, anúncios, 
outdoors, entre outros tipos de peça. 
Figura 1 – Dia	Mundial	de	Luta	Contra	a	Aids	–	2009:
Peça veiculada na internet
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O conteúdo dessa publicidade de utilidade pública tanto resume a polêmica na qual o tema está 
envolvido,	quanto	procura	uma	solução	para	a	comunicação	do	mesmo	e	uma	viabilidade	para	a	
eficácia	das	políticas	públicas	correlatas.	Para	isso,	além	de	encontrar	uma	linguagem	adequada	e	
atraente e empregá-la nas peças publicitárias, é preciso mobilizar diferentes setores da sociedade. 
Entretanto,	há	autores	que	não	acreditam	na	publicidade	para	tais	fins.	Jaramillo	López	(2011),	
por	exemplo,	menciona	que	a	mobilização	contra	a	aids	reúne	pessoas	com	posicionamentos	
políticos diversos, entre as quais um acordo é praticamente impossível. Por outro lado, apresenta 
a	necessidade	de	ajuste	e	negociação	de	um	enfoque	convergente,	o	que	ocorreria	por	meio	de	
processos comunicativos planejados por conhecedores de técnicas persuasivas preocupados 
com	o	interesse	público	e	com	a	solução	do	problema	de	saúde	também	ocupante	de	territórios	
político, religioso e moral. 
Diante	da	contradição,	não	faz	sentido	o	autor	ignorar	a	publicidade,	se	seu	potencial	argumen-
tativo	baseado	na	utilização	de	imagens	lúdicas	similares	às	apresentadas	em	gêneros	de	entre-
tenimento pode garantir sucesso nesse diálogo. Ele sustenta os argumentos no fato de o êxito 
de	políticas	públicas	do	setor	de	saúde	não	depender	de	campanhas	publicitárias,	mas	também	
de um conjunto de variáveis contextuais muitas vezes intangíveis. Assim, é importante insistir 
no fato de a publicidade de utilidade pública ser um dos instrumentos comunicativos capazes 
de	construir,	consolidar	ou	modificar	a	imagem	pública	não	de	uma	gestão	governamental,	que	
certamente precisa emprestar sua credibilidade para o discurso publicitário, mas da própria aids. 
E isso em longo prazo, já que a publicidade sozinha, tanto no âmbito mercadológico quanto no 
público, pode ter efeitos efêmeros, mas principalmente no último caso, apenas ao ser veiculada, 
já contribui para colocar o assunto na pauta do debate público. 
O	referido	autor	não	é	o	único	a	tentar	excluir	a	publicidade	da	comunicação	pública	por	limitá-la	
ao potencial pernicioso da publicidade mercadológica. Entretanto, o paralelo entre esta e a publi-





taca a saúde, com base em imagens do corpo como território privado. Tal cenário protagonizado 
por pessoas jovens, saudáveis e sorridentes (Formiga Sobrinho, 2008), de certa forma, foi repro-
duzido pela publicidade de utilidade pública. Como o estilo de linguagem voltada para alertar ou 
assustar	nunca	foi	o	usual	no	ramo	da	saúde	privada	e	já	não	é	mais	no	ramo	da	saúde	pública,	
inclusive	porque	não	foi	adequado	sequer	à	geração	que	conviveu	com	a	doença	e	a	consequen-
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te	morte	rápida,	foi	necessário	buscar	um	argumento	mais	sofisticado.	O	principal	objetivo	era	




O resultado da busca de elementos integradores da linguagem, portanto, foi favorecido por um 
progressivo	processo	de	negociação	com	diferentes	setores	da	sociedade	e	resultou	na	conquis-





nha focada no combate ao preconceito, num primeiro nível de leitura, mas mantenedora do alerta 
para	a	prevenção,	num	nível	implícito,	pois,	se	é	preciso	compreender	o	fato	de	a	aids	não	ter	
cara,	também	é	preciso	estar	atento	às	formas	de	prevenção	e	buscar	relações	sexuais	seguras,	
independentemente do parceiro. 
Em outras palavras, personagens e cenários canônicos se repetiram, mas com um propósito cujo 
foco	não	está	no	consumo	de	produtos,	e	sim	no	instinto	de	preservação	e	na	manutenção	de	
um	estilo	de	vida	saudável	ou	de	condições	de	felicidade.	Com	a	saúde	ameaçada,	esses	valo-
res, antes mais presentes em conteúdos de publicidade mercadológica, podem ser negados ao 
indivíduo	ou	pode	ser	comprometido	seu	acesso	a	satisfações	afetivas	ou	sexuais	e	mesmo	ao	
trabalho.	Isto	é	exemplificado	de	forma	inclusiva	em	relação	ao	portador	do	HIV,	numa	peça	ra-
diofônica integrante da referida campanha de combate ao preconceito e viabilizador do consumo 
de produtos ou estilos de vida diversos. 
Do	ponto	de	vista	político,	existe,	além	da	preocupação	com	os	correlacionados	bem-estares	físi-
co e psíquico individuais, fundamentais também para o bom funcionamento da sociedade, outra 
preocupação	de	cunho	econômico,	pois	o	Estado	leva	em	consideração	o	custo	do	tratamento	da	




propósito poupar muitas vidas e aprimorar tantas outras. 
 De qualquer forma, a publicidade de utilidade pública parece encontrar seu espaço saudável na 
comunicação	pública	para	a	construção	progressiva	de	uma	imagem	pública	da	aids.	O	fato	é	
que, embora precise do apoio de outras políticas públicas e de apresentar um discurso coerente 
com	os	proferidos	em	outras	instâncias,	não	apenas	de	comunicação,	ela	procura	proteger	no	
sentido de tentar evitar que mais indivíduos sejam infectados; e promover a cidadania no sentido 
de	contribuir	para	a	socialização	dos	infectados.	
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dora de um status quo,	mas	também	como	estabelecedora	de	elos	entre	Estado	e	cidadãos	e,	
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